PENGARUH LOKASI, STORE ATMOSPHERE DAN KELENGKAPAN

PRODUK TERHADAP KEPUTUSAN PEMBELIAN KONSUMEN PADA 






2.1 Pengertian Pemasaran 
 Pemasaran merupakan salah satu fungsi dari kegiatan pokok perusahaan, 
disamping fungsi yang lain seperti keuangan, produksi, dan personalia. Kegiatan 
pemasaran sebagaimana telah diketahui bersama adalah suatu usaha yang 
dilakukan oleh perusahaan agar barang atau jasa yang diproduksi atau dihasilkan 
dapat sampai ke tangan konsumen sebagai pihak yang membutuhkan. Disamping 
itu, kegiatan pemasaran juga bertujuan memperoleh laba yang maksimal untuk 
mempertahankan kelangsungan hidup perusahaan. 
 Menurut Assauri (2011: 5) pemasaran sebagai kegiatan manusia yang 
diarahkan untuk memenuhi dan memuaskan kebutuhan dan keinginan melalui 
proses pertukaran. Menurut Kotler dan Keller (2007: 6) pemasaran berhubungan 
dengan mengidentifikasi dan memenuhi kebutuhan manusia dan masyarakat. 
Pengertian pemasaran terpendek adalah memenuhi kebutuhan secara 
menguntungkan.  
 Menurut American Marketing Association (AMA) 2007, dalam Tjiptono 
(2012: 5) Pemasaran adalah aktivitas, serangkaian institusi, dan proses 
menciptakan, mengkomunikasikan, menyampaikan, dan mempertukarkan tawaran 
yang bernilai bagi pelanggan, klien, mitra, dan masyarakat. 
2.1.1 Manajemen Pemasaran 
 Menurut Riofita (2015: 3-4) manajemen pemasaran adalah proses 





penyaluran, gagasan, barang dan jasa untuk menciptakan pertukaran yang 
memuaskan tujuan-tujuan individu dalam organisasi. 
 Menurut Kotler (2009: 5) menanjemen pemasaran adalah seni dan ilmu 
memilih pasar sasaran dan meraih, mempertahankan, serta menumbuhkan 
pelanggan dengan menciptakan, mengahantarkan, dan mengomunikasikan nilai 
pelanggan yang unggul. 
 Manajemen pemasaran merupakan kegiatan panganalisaan, perencanaan, 
pelaksanaan, dan pengendalian program-program yang dibuat untuk membentuk, 
membangun, dan memelihara, keuntungan dari pertukaran melalui sasaran pasar 
guna mencapai tujuan organisasi (perusahaan) dalam jangka panjang. (Assauri, 
Sofjan 2011: 12). 
2.2 Landasan Teori 
2.2.1 Lokasi  
 Menurut Utami (2012: 89), Lokasi merupakan struktur fisik dari sebuah 
usaha yang merupakan komponen utama yang terlihat dalam membentuk kesan 
sebuah usaha yang dilakukan perusahaan dalam melakukan penempatan usahanya 
dan kegiatan dalam menyediakan saluran pelayanan yang dibutuhkan oleh 
konsumen.  
 Menurut Tjiptono (2014: 159),  pemilihan lokasi memerlukan 
pertimbangan yang cermat terhadap beberapa faktor berikut: 
1. Akses yaitu kemudahan untuk menjangkau 
2. Visibilitas yaitu kemudahan untuk dilihat 





a. Banyaknya orang yang lalu lalang bisa memberikan peluang yang 
besar terjadinya keinginan membeli 
b. Kepadatan dan kemacetan bisa menjadi hambatan  
4. Tempat parkir yang luas dan aman 
5. Ekspansi yaitu tersedia tempat yang luas untuk perluasan dikemudian 
hari 
6. Lingkungan yaitu daerah sekitar yang mendukung jasa yang ditawarkan 
7. Persaingan yaitu lokasi dengan persaingan yang sejenis 
8. Peraturan pemerintah 
 Lokasi atau tempat tidak hanya mempresentasikan suatu kemudahan yang 
akan didapatkan oleh konsumen. Seperti yang telah dikatakan Kotler (2009: 94-
95), lokasi atau tempat juga harus bisa memasarkan atau mempromosikan dirinya 
sendiri. Lokasi atau tempat pada dasarnya melakukan 4 aktivitas, yaitu: 
1. Produk atau jasa yang ditawarkan harus sesuai dengan kebutuhan 
masyarakat. 
2. Harga yang ditawarkan harus bisa menarik perhatian konsumen dan 
memperkuat citra yang ingin dibentuk. 
3. Menghadirkan lokasi yang strategis sehingga memudahkan bagi 
konsumen. 
4. Lokasi atau tempat akan mempromosikan nilai dan citra dari tempat atau 






 Lokasi yang strategis akan menjadi salah satu keuntungan bagi perusahaan 
karena mudah terjangkau oleh konsumen, sekaligus akan menjadikan biaya rental 
atau investasi tempat menjadi mahal. Tinggi biaya lokasi yang kurang strategis 
akan membutuhkan biaya marketing  lebih mahal untuk menarik konsumen agar 
berkunjung. Disamping faktor lokasi, bangunan dan kelengkapannya, menjadi 
faktor penting dalam tempat dalam perusahaan. 
2.2.2 Store Atmosphere 
 Sepeti yang dikatakan Foster (2008: 61) menjelaskan bahwa store 
atmosphere adalah kombinasi dari pesan secara fisik yang telah direncanakan, 
store atmosphere dapat digambarkan sebagai perubahan terhadap perancangan 
lingkungan pembelian yang menghasilkan efek emosional khusus yang dapat 
menyebabkan konsumen melakukan tindakan pembelian. 
 Menurut Sopiah dan Syihabudhin (2008: 149)  atmosfer dalam toko hanya 
memberi respon terhadap barang dan jasa yang ditawarkan oleh pengecer, 
merupakan salah satu dan berbagai unsur dalam retailing mix marketing, toko 
kecil yang tertata rapi dan menarik akan lebih mengundang pembeli dibandingkan 
toko yang ditata biasa saja. 
 Sedangkan menurut Utami (2010: 279) penciptaan suasana toko (store 
atmosphere)  berarti desain lingkungan melalui komunikasi visual, pencahayaan, 
warna, musik dan wangi-wangian untuk merangsang respon emosional dan 
persepsi pelanggan dalam membeli barang. 
 Berdasarkan beberapa defenisi di atas dapat disimpulkan bahwa store 





kenyamanan kepada konsumen saat menghabiskan banyak waktu di suatu toko, 
selain itu store atmosphere akan menjadi daya tarik tersendiri bagi konsumen 
untuk memilih toko tersebut di banding yang lainnya karena konsumen lebih 
memilih toko yang menarik dan nyaman. 
 Agar konsumen merasa senang untuk berkunjung, maka harus senantiasa 
mengusahakan suasana yang menyenangkan bagi pengunjung. Menurut Foster 
(2008: 61)  suasana toko tersebut dapat diciptakan melalui tiga hal berikut: 
1. Interior 
 Desain interior yang dimiliki toko pada dasarnya harus sesuai 
dengan desain eksterior. Hal ini sangat perlu menjaga keseimbangan 
citra yang telah dibentuk dari luar gedung. Beberapa komponen yang 
dapat di defenisikan untuk eksterior adalah estetika, perancangan ruang, 
tata letak lantai, pewarnaan dan pencahayaan, aroma dan suara, tekstur 
dinding, perabotan, suhu udara, kamar ganti, tingkat harga dan 
kebersihan. 
2. Eksterior 
 Eksterior meliputi seluruh bangunan fisik yang dapat dilihat dari 
bentuk bangunan, pintu masuk dan lain-lain. Elemen untuk eksterior ini 
terdiri dari sub elemen-elemen sebgai berikut: 
a. Store Front (tampak muka) 
 Bagian depan meliputi kombinasi dari marquee, pintu masuk, 





mencerminkan keunikan, kematangan, dan kekokohan atau lain-
lain yang sesuai dengan citra toko tersebut. 
b. Marquee 
 Marquee adalah suatu tanda yang digunkan untuk memajang 
nama atau logo suatu usaha. Marquee dapat dibuat dengan teknik 
pewarnaan, penulisan huruf atau penggunaan lampu neon. 
c. Entrances (pintu masuk) 
 Pintu masuk harus direncanakan sebaik mungkin sehingga 
dapat mengundang konsumen untuk masuk dan melihat kedalam 
toko serta harus dapat mengurangi lalu lintas kemacetan keluar 
masuk konsumen.  
d. Display Window (jendela pajang/etalase) 
 Mempunyai dua tujuan, yaitu pertama dalah mengidentifikasi 
suatu usaha dengan memajang barang-barang yang ditawarkan. 
Tujuan kedua adalah menarik konsumen untuk masuk. Dalam 
membuat pajangan yang baik harus mempertimbangakan  
mengelola ukuran jendela. 
e. Height and Size of Building  
 Dapat mempengaruhi kesan tertentu terhadap toko tersebut. 
Misalnya tingginya langit-langit toko dapat membuat ruangan 






 Orang harus melihat bagian depan marquee suatu toko 
dengan jelas. Jika suatu toko mempunyai jarak yang jauh dari jalan 
raya, maka toko dapat membuat billboard yang menarik agar para 
pengendara yang lewat dengan cepat dapat melihat toko tersebut. 
g. Uniqueness (keunikan) 
 Dapat mempengaruhi kesan tertentu terhadap toko tersebut, 
dan dapat melalui desain toko yang lain daripada yang lain, seperti 
marquee yang mencolok, etalase yang dekoratif, dan ukuran 
gedung yang berbeda dari sekitarnya. 
h. Surrounding Area (lingkungan sekitar) 
 Citra toko di pengaruhi oleh keadaan lingkungan masyarakat 
dimana toko itu berada. Atmosphere suatu toko akan memperjelas 
nilai yang negatif jika lingkungan di sekitar toko mempunyai 
tingkat kejahatan yang tinggi yang akan mempengaruhi citra toko 
itu sendiri. 
i. Surrounding Stores 
 Toko-toko lain di sekitar toko itu juga dapat mempengaruhi 
citra suatu toko. Toko itu bisa berada dalam gedung yang sama atau 
gedung yang lain yang berdekatan dengan toko. 
j. Parkir (tempat parkir) 
 Tempat parkir merupakan hal yang sangat penting untuk 






3. Tata letak (lay out) 
 Tata letak merupakan pengaturan secara fisik dan penempatan 
barang dagangan, perlengkapan tetap, dan departemen di dalam toko. 
Tujuan dari tata letak adalah memberikan ruang gerak pada konsumen, 
memperlihatkan barang dagangan atau jasa, serta menarik dan 
memaksimalkan penjualan secara umum. Tata letak terdiri dari 
beberapa keputusan yaitu: 
a. Mengklasifikasi barang dagangan pada kelompok atau departemen 
sejenis 
b. Pemutusan pengaturan tata letak secara keseluruhan 
c. Menentukan berapa luas ruangan yang akan dipakai oleh suatu 
kelompok barang/departemen 
d. Merencanakan pengaturan yang paling menguntungkan dari 
pengelompokan barang-barang dagangan. Pengelompokan produk 
berdasarkan fungsi menyajikan penempatan barang-barang dan 
fungsi umumnya adalah memenuhi kelengkapan kebutuhan secara 
keseluruhan. Mengelompokkan produk berdasarkan motivasi 
pembeli dimaksudkan sebagai pengaturan barang dagangan 
mempertimbangkan aktivitas belanja dan hal yang paling 
memotivasi mereka dalam melakukan pembelian. 
2.2.3 Kelengkapan Produk 
 Produk adalah keseluruhan dari penawaran yang dilakukan secara normal 





nama barang dagangannya. Konsumen akan memberikan kesan yang baik 
terhadap suatu toko apabila toko tersebut dapat menyediakan barang yang 
dibutuhkan dan diinginkan oleh konsumen. 
  Utami (2010: 86-87), faktor-faktor yang dipertimbangkan oleh suatu toko 
atau departemen store dalam memilih produk yang dijualnya yaitu variety, width 
of breath, depth, consistency dan balance. 
1. Variety 
Kelengkapan produk yang dijual dapat mempengaruhi pertimbangan 
konsumen dalam memilih suatu toko atau departemen store. 
2. Width of breath 
Tersedianya produk pelengkap dari produk utama yang ditawarkan. 
3. Depth 
Merupakan macam dan jenis karakteristik dari suatu produk. 
4. Consistency 
Produk yang sudah sesuai dengan keinginan konsumen harus tetap dijaga 
keberadaannya dengan cara menjaga kelengkapan, kualitas dan harga dari 
produk yang dijual. 
5. Balance 
Berkaitan erat dengan usaha untuk menyesuaikan jenis dan macam-macam 
produk dengan produk yang dijual denga pasar sasarannya. 
2.2.4 Keputusan Pembelian 
 Dalam Schiffman dan Kanuk (2008: 485) menyatakan bahwa setiap hari, 





kehidupan kita sehari-sehari. Menurut pemahaman yang paling umum, sebuah 
keputusan adalah seleksi terhadap dua pilihan alternatif atau lebih. Dengan 
perkataan lain, pilihan alternatif harus tersedia bagi seseorang ketika mengambil 
keputusan. 
 Menurut Sangadji dan Sopiah (2013: 37) keputusan pembelian merupakan 
tahap dalam proses pengambilan keputusan pembelian sampai konsumen benar-
benar membeli produk. Keputusan pembelian konsumen (purchase decision) 
adalah pembelian merek yang paling disukai. 
 Faktor-faktor yang mempengaruhi konsumen dalam mengambil keputusan 
pembelian adalah (Thamrin dan Francis Tantri, 2013: 112): 
1. Faktor Budaya 
 Faktor ini memberikan pengaruh yang paling luas dan medalam 
terhadap perilaku konsumen. Kelas budaya, subbudaya, dan sosial sangat 
mempengaruhi perilaku pembelian konsumen. Budaya adalah determinan 
dasar dari keinginan dan perilaku konsumen. Seseorang yang tumbuh di 
suatu negara maka akan terpapar budaya dari negara tersebut. Pemasar harus 
memperhatikan nilai-nilai budaya di setiap daerah untuk memahami 
bagaimana cara terbaik memasarkan produk mereka. 
2. Faktor Sosial 
 Perilaku konsumen juga dipengaruhi oleh faktor-faktor sosial seperti 
kelompok acuan (referensi) yang terdiri dari semua kelompok yang 
mempunyai pengaruh langsung atau pengaruh tidak langsung. Keluarga, 





3. Faktor Pribadi 
 Keputusan pembelian juga dipengaruhi oleh karakteristik pribadi. 
Faktor pribadi meliputi usia dan tahap dalam siklus hidup pembeli, 
pekerjaan dan keadaan ekonomi, kepribadian dan konsep diri, serta gaya 
hidup. 
4. Faktor Psikologis 
 Faktor ini dipengaruhi oleh motivasi, persepsi, pembelajaran yang 
meliputiperubahan perilaku seseorang yang timbul dari pengalaman, dan 
keyakinan atau sikap. Semakin kompleks keputusan yang harus diambil 
biasanya semakinbanyak pertimbangannya untuk membeli. 
2.2.5 Proses Pengambilan Keputusan 
 Dalam Sangadji dan Sopiah (2013: 36), proses yang digunakan konsumen 
untuk mengambil keputusan pembelian terdiri dari lima tahap, yaitu: 
a. Pengenalan Masalah 
 Pengenalan masalah merupakan tahap pertama dari proses 
pengambilan keputusan pembeli di mana konsumen mengenali suatu 
masalah atau kebutuhan. Kesadaran akan perlunya memenuhi kebutuhan ini 
terjadi karena adanya rangsangan dari dalam maupun dari luar. 
b. Pencarian Informasi 
 Pencarian informasi merupakan tahap dalam proses pengambilan 
keputusan pembelian di mana konsumen telah tertarik untuk mencari lebih 
banyak informasi. Konsumen umumnya mencari informasi dari berbagai 





mendapatkan informasi yang benar-benar obyektif tetapi juga informasi dari 
pihak lain. Konsumen dapat memperoleh informasi dari sumber mana pun. 
c. Evaluasi berbagai alternatif 
 Evaluasi berbagai alternatif yaitu suatu tahap dalam proses 
pengambilan keputusan pembelian di mana konsumen menggunakan 
informasi untuk mengevaluasi merek-merek alternatif dalam satu susunan 
pilihan. Konsumen akan mempertimbangkan manfaat termasuk 
keterpecayaan merek dan biaya atau risiko yang akan diperoleh jika 
membeli suatu produk. Berbagai risiko seperti risiko waktu, tenaga, biaya, 
risiko psikologis, sosial akan dipertimbangkan oleh konsumen. 
d. Keputusan pembelian 
 Biasanya keputusan pembelian adalah pembelian merek yang paling 
disukai. Namun demikian ada dua faktor yang bisa muncul di antara niat 
untuk membeli dan keputusan pembelian yang mungkin mengubah niat 
tersebut. Faktor pertama adalah sikap orang lain; faktor kedua adalah situasi 
yang tidak diharapkan. Jadi, pilihan dan niat untuk membeli tidak selalu 
menghasilkan pilihan pembelian yang aktual. 
e. Perilaku Pasca Pembelian 
 Perilaku pasca pembelian merupakan tahap dalam proses pengambilan 
keputusan pembelian di mana konsumen mengambil tindakan lebih lanjut 
setelah membeli berdasarkan kepuasan atau ketidakpuasan yang mereka 
rasakan. Kepuasan dan ketidakpuasan yang dialami konsumen akan 





2.2.6 Hubungan antar Variabel Lokasi, Store Atmosphere dan Kelengkapan 
Produk terhadap Keputusan Pembelian Konsumen 
 
 Keputusan pembelian timbul karena adanya ketertarikan dari individu 
tersebut terhadap produk yang diamati dan diiringi dengan kemampuan untuk 
membeli produk tersebut. Lokasi dan lingkungan fisik yang dibangun untuk 
menghasilkan suatu informasi terhadap keadaaan ini sangat mempengaruhi 
perilaku konsumen terhadap usaha tersebut. Selain lingkungan fisik yang telah 
disebutkan tadi, persepsi keamanan juga merupakan salah satu faktor yang harus 
dikendalikan. Dengan keamanan yang dapat dikendalikan, konsumen akan merasa 
aman dan nyaman ketika berada di tempat usaha tersebut. 
 Lokasi yang strategis lebih menguntungkan perusahaan dalam 
mengembangkan usahanya, semakin stragtegis sebuah lokasi usaha akan 
menentukan tingkat keputusan pembelian konsumen yang semakin tinggi. Sesuai 
dengan pernyataan Kotler & Kevin (2008: 155) "tiga kunci kesuksesan usaha 
yaitu lokasi, lokasi dan lokasi". 
 Sedangkan Store Atmosphere juga menentukan tingkat keputusan 
pembelian, hal pertama yang dapat dilakukan adalah merangsang indra penciuman 
dengan membuat lingkungan sekitar tempat usaha berbau harum. Tempat usaha 
yang memiliki aroma harum dapat membuat konsumen merasa nyaman untuk 
berada di tempat tersebut, dan dapat membangun persepsi yang bagus bagi tempat 
usaha tersebut. Untuk indra penglihatan, pemilik usaha dapat merancang tempat 
usaha mereka agar memudahkan ruang gerak konsumen, memudahkan pemilik 
untuk menyajikan barang atau jasa yang mereka tawarkan, dan membantu mereka 





bertujuan agar konsumen memiliki ruang gerak yang cukup ketika berada di 
dalam sebuah toko tersebut. Sedangkan untuk indra sentuhan, seperti yang sudah 
dijelaskan sebelumnya, pemilik sebaiknya merancang tempat usaha mereka agar 
mudah dijangkau oleh konsumen sehingga konsumen dapat merasakan secara 
langsung barang yang mereka tawarkan dan mereka dapat informasi bagi stimulus 
tersebut. 
 Selain lokasi dan Store Atmosphere, kelengkapan produk sangat erat 
kaitannya terhadap keputusan pembelian konsumen. Lokasi toko yang mudah di 
jangkau dan nyaman untuk berbelanja terlebih menyediakan berbagai macam 
produk merupakan salah satu tujuan konsumen dalam berbelanja. Konsumen 
cenderung memilih tempat yang menawarkan produk yang bervariasi dan lengkap 
menyangkut kedalaman, luas, dan kualitas keragaman yuang ditawarkan oleh 
penjual. Konsumen akan memberikan kesan yang baik terhadap suatu toko 
apabila toko tersebut dapat menyediakan barang yang dibutuhkan dan diinginkan 
oleh konsumen. Semakin lengkap sebuat tempat usaha semakin besar 
kemungkinan konsumen untuk memutuskan berbelanja di tempat tersebut. 
2.3 Pandangan Islam Mengenai Jual Beli dan Lingkungan 
 Dalam islam segala ketentuan hidup telah diatur di dalam Al-qur'an dan 
hadist. Oleh sebab itu sebagi seorang muslim harus selalu mendasari setiap 
tindakan kepada Al-qur'an dan hadist. Adapun tanggapan islam mengenai hukum 





 َكِلَذ ِّسَمْلا َنِم ُنَاطْيَّشلا ُُوطَّبَخَت َي يِذَّلا ُموُق َي اَمَك َّلاِإ َنوُموُق َي َلا َابِّرلا َنوُلُكَْأي َنيِذَّلا
  َةظِعْوَم ُهءاَج نَمَف َابِّرلا َمَّرَحَو َعْي َبْلا ُوّللا َّلَحَأَو َابِّرلا ُلْثِم ُعْي َبْلا َا َّنَِّإ ْاوُلَاق ْمُهَّ َنِأب  َّر نِّم ِوِّب
    نوُدِلاَخ اَهيِف ْمُى ِراَّنلا ُباَحْصَأ َكِئ َلْوُأَف َداَع ْنَمَو ِوّللا َلَِإ ُُهرَْمأَو َفَلَس اَم ُوَل َف َىَه َتنَاف 
Artinya: "orang-orang yang makan (mengambil riba) tidak dapat berdiri 
melainkan seperti berdirinya orang yang kemasukan syaitan lantaran 
(tekanan) penyakit gila. Keadaan mereka yang demikian itu, adalah 
disebabkan mereka berkata (berpendapat), sesungguhnya jual beli itu 
sama dengan riba, padahal Allah telah menghalalkan jual beli dan 
megharamkan riba. Orang-orang yang telah sampai kepadanya 
larangan dari Tuhannya, lalu terus berhenti (mengambil riba), maka 
baginya apa yang telah diambilnya dahulu (sebelum datang larangan); 
dan urusannya (terserah) kepada Allah. Orang yang kembali 
(mengambil riba), maka orang it adlah penghuni-penghuni neraka; 
mereka kekal di dalamnya (QS.Al Baqarah :275) 
 Ayat diatas menjelaskan bahwa Allah SWT telah menghalakan jual beli 
namun mengharamkan riba, oleh karena itu janganlah melakukan jual beli dengan 
cara yang tidak jujur karena ketidak jujuran itulah riba yakni merugikan orang lain 
demi menharapkan keuntungan yang besar. Sedangkan ayat lain mengenai jual 
beli adalah:  
 ْلاِب ْمُكَنْيَب ْمَُكلاَوَْمأ ْاُولُْكأَت َلا ْاوُنَمآ َنيِذَّلا اَه َُّيأ اَي ًةَراَجِت َنوُكَت َنأ َِّلاإ ِلِطاَب
 اًميِحَر ْمُكِب َناَك َّاللّ َِّنإ ْمُكَسُفَنأ ْاُولُتْقَت َلاَو ْمُكن ِّم ٍضاَرَت نَع                
Artinya: "hai orang-orang yang beriman, janganlah kamu saling memakan 
harta  sesamamu dengan jalan yang batil, kecuali dengan jalan 
perniagaan yang berlaku dengan suka sama suka diantara kamu 
dan  janganlah kamu  membunuh dirimu, sesungguhnya Allah 





 Ayat diatas menjelaskan bahwa Allah SWT melarang umatnya memakan 
harta yang bukan haknya dengan jalan yang batil khusunya harta sesama muslim 
karena umat muslim adalah bersaudara, melainkan makanlah harta yang didapat 
dengan cara yang halal yaitu berniaga (jual beli). Harta yang batil juga sama 
halnya seperti timbangan tidak akur, tidak jujur akan barang yang dijual, harga 
tidak sesuai dan lain-lain. Tapi Allah SWT telah menghalalkan harta yang didapat 
dari jual beli yang dilakukan sesuai syarat dan rukun jual beli itu sendiri yaitu 
kemaslahatan umat. Diperjelas dengan sabda Rasulullah SAW, yaitu: 
 "emas ditukar dengan emas, perak dengan perak, gandum dengan gandum, 
kurma dengan kurma, garam dengan garam, sama beratnya dan langsung 
diserahterimakan apabila berlainan jenis, maka juallah sesuka kalian namun 
harus langsung diserah terimakan/secara kontan" (HR. Muslim :2970). 
  َلا ُْمَلَ َليِق اَذِإَواوُدِسْفُت اوُلَاق ِضْرَْلْا فِ    نوُحِلْصُم ُنَْنَ َا َّنَِّإ   
Artinya: "Dan apabila dikatakan kepada mereka:" janganlah kamu membuat 
kerusakan dimuka bumi". Mereka menjawab: "sesungguhnya Kami 
orang- orang yang mengadakan perbaikan" (QS. Al Baqarah 
:11). 
 Dari penjelasan ayat diatas dapat disimpulkan bahwa Allah SWT telah 
menghalalkan jual beli yang sesuai dengan ketentuannya yang telah dicantumkan 
dalam kitab Al-qur'an sehingga terbuka bagi bisnis dan pedagang dimuka bumi 
didukung dengan kemajuan ilmu pengetahuan yang semakin hari semakin pesat 
termasuk salah satunya bisnis ritel dan Allah SWT akan membalas manusia 
apabila melakukan kerusakan di muka bumi dengan azab yang pedih. Dan sesuai 
dengan topik yang diangkat dalam penelitian ini yaitu mengenai lokasi, suassan 





seorang pedagang melakukan penentuan lokasi yang baik, suasana toko yang 
nyaman, dan produk yang lengkap, karena dalam islam selagi hal itu tidak 
merugikan orang lain. 
2.4 Penelitian Terdahulu 
 Adapun penelitian tentang lokasi dan kelengkapan produk terhadap 
keputusan pembelian konsumen antara lain peernah dilakukan oleh peneliti 
sebelumnya, adalah: 




JUDUL VARIABEL KESIMPULAN 


































Harga sisanya 40% 
dipengaruhi oleh 
variabel lain yang 
tidak diteliti dalam 
penelitian ini. 












































oleh variabel lain 
yang tidak diteliti 
dalam penelitian 
ini. 






































suasana toko store 
atmosphere) 
sebesar 62% dan 
sisanya 38% 
dipengaruhi oleh 
variabel lain yang 
tidak diteliti. 
2.5 Variabel Penelitian 
Adapun variabel penelitian dalam penelitian ini adalah: 
a. Variabel terikat (Y) : Keputusan Pembelian 





 Store Atmosphere (X2) 
Kelengkapan Produk (X3) 
2.6 Defenisi Konsep Operasional Variabel 
Tabel 2.2 Defenisi Konsep Operasional Variabel 
NO VARIABEL DEFENISI  INDIKATOR SKALA 
  1 Lokasi ( X1) Lokasi merupakan 
struktur fisik dari 
sebuah usaha yang 
merupakan komponen 
utama yang terlihat 
dalam membentuk 











a. Jarak tempuh 
b. Letak berdirinya 
toko 
c. Fasilitas parkir 
d. Transportasi 
umum 








dari pesan secara fisik 
yang telah 
direncanakan, 












a. Komunikasi visual 
b. Pencahayaan 
c. Warna ruangan 

















produk dengan jumlah 
yang sesuai dengan 




b. Width of breath 
(tersedianya 
produk pelengkap 
dari produk utama 
yang ditawarkan) 





























a. Kualitas produk 
b. Harga 
c. Lokasi 







2.7 Kerangka Penelitian 
 Kerangka penelitian akan mengarahkan konsep penelitian sesuai tujuan 










Gambar 2.1 Kerangka Penelitian 
 
 





2.8 Hipotesis Penelitian 
 Berdasarkan paradigma penelitian tersebut dapat ditarik hipotesis sebagai 
berikut: 
H1 : Diduga Lokasi berpengaruh secara parsial terhadap keputusan konsumen 
pada Toko Buku Zanafa Panam 
H2 : Diduga Store Atmosphere berpengaruh secara parsial terhadap keputusan 
pembelian konsumen pada Toko Buku Zanafa Panam 
H3 : Diduga Kelengkapan Produk berpengaruh secara parsial terhadap 
keputusan pembelian konsumen pada Toko Buku Zanafa Panam 
H4 : Diduga Lokasi, Store Atmosphere dan Kelengkapan Produk berpengaruh 
secara simultan terhadap keputusan konsumen pada Toko Buku Zanafa 
Panam 
Store Atmosphere  
(X2) 
Keputusan 
Pembelian (Y) 
Lokasi (X1) 
Kelengkapan produk 
(X3) 
